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!! 
En las LÍltimas décadas se asistc al auge de un conjunto de ciencias del lenguaje que se inte- 
resan por el modo en que se producen en la vida real los intercambios comunicativos. Disciplinas 
como la pragmática, la sociolingUística, el análisis del discurso, la psicolingUística, entre otras, 
ven la actuación comunicativa humana como un conjunto de normas y estrategias de interacción 
social, un conjunto de usos comunicativos. 
Vivimos en una sociedad en la que la interacción de mensajes y la comunicación interperso- 
nal abarcan todos los campos de nuestra existencia. Esta catarata de mensajes, articulados con 
signos de todo tipo, tiene como punto de referencia el sistema verbal, la palabra, pero con cons- 
tantes entrecruzamientos entre otros niveles semiológicos sustÎtutivos de las señales verbales. Se 
habla del proceso colonizador de la comunicación social, cuyo dominio se ve representado 
actualmente por la televisión, el cinc y la publicidad. 1,'1 publicidad representa la VOl. de la socie- 
dad de consumo que nos comunica, con la que nos comunicamos, nos influye (o eso pretende), 
a pesar de nuestra actitud de mayor o menor recha/.o ante ella. 
Se entiende por "comunicación social" la comunicación mediatizada que implica general- 
mente mensajes que circulan entre grupos de individuos o de individuos a grupo. Está separada 
de las comunicaciones interpersonales -todo el dominio de la comunicación directa entre las per- 
sonas- y de las comunicaciones en cuanto a medios de transporte físicos. Siguiendo a W. I IUII<J 
(1 CJ77), la comunicación social reunirá las siguientes características: 
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PRAGMÁTrCA DE LA COMUNICACrÓN PUBLICITARIA 
n. Los medios serán técnicos y de difusión indirecta, existiendo cntre los participantes una 
distancia espacial, temporal o cspacio-temporal; 
[[l. Supone también una difusiÖn unilateral, sin intercambio entre el que emite las expresio- 
nes y el que las recibe; 
IV. Se dirige a un pLÍblico disperso, no homogéneo, en el que se dan relaciones no siempre 
exactamente calculables. 
La publicidad moderna desempeñará un papel preponderante en la propagación de una idea: 
la necesidad de que la sociedad sea irrigada por las técnicas de informaciÖn y de comunicación. 
I.a irrupciÖn de la publicidad moderna no tiene lugar solamente en el contexto de una sociedad 
que transforma sus modos de producciÖn, sino que surge también en concordancia con el des- 
arrollo de los nuevos medios electrónicos de di fusión de mensajes. La publicidad se ha conver.. 
tido en un mecanismo indispensable para el funcionamiento y el desarrollo de nuestras socieda- 
des capitalistas de mercado: supone el reflejo de la sociedad de masas, donde prima el estudio de 
los hechos sociales y las conductas colectivas. Parte de las características de esta sociedad, de 
esta cultura y de esa comunicación de masas son comunes al hecho publicitario, de manera que 
puede ser considerado una variante de comunicaciÖn social. 
l. PCl'sJlcctiva Jll'agmática y proccsos comllnicativos. 
La comunicaciÖn humana se ha visto sometida a diferentes análisis en cuanto a modelos 
cOlllunicativos. Tres son los principales: el modelo de código, la perspectiva semiótica y la hipó- 
tesis ostensi vo-i nferencial. 
El modelo de cÖdigo funcionaría, en palabras de M. Wolf (1 <)<)4: 131), de forma "parecida al 
empleado de correos que debe transmitir un telegrama (...) HI significado de lo que transmite le 
es indiferente, ya que su papel es el de hacer pagar de forma proporcional a la extcnsión del texto, 
es decir, a la transmisiÖn de una cantidad de información". SegLÍn este modelo, la comunicación 
se realiza a través de la identificaciÖn de las formas que constituyen el mensaje: cada forma debe 
ser reconocida como idéntica a una forma correspondiente en el cÖdigo, pero esta operación es 
puramente mecánica. 
Con el enfoque semiótico de la comunicación', la noción de código se modifica profunda- 
mellle respecto a la teoría de la información: cobra importancia teórica y se considera objeto de 
investigación empírica el problema de la descodificación, el proceso por el que un determinado 
destinatario constituye un sentido de lo que recibe. Se deficnde que el significado deseado que el 
emisor coloca en un mensaje es el significado correcto sÖlo para cl emisor. El signil'icado otor- 
gado por el receptor es correcto para el receptor. Si ha de darse entre ellos una comunicación, 
deberá existir suficiente similitud entre sus interpretaciones para comJ1artir un significado 
comLÍn. Este tipo de estudios han conducido al estudio de la forma de interpretaciÖn de los sig- 
nos, a desarrollar signos y símbolos universalmente aceptados y con el mismo significado deno- 
tativo para todos. 
El modelo de cÖdigo y la perspectiva semiótica se ven ineluídos en la hipÖtesis ostensi vo- 
inferencial: contamos con información transmitida y con signos, pero el proceso completo es de 
ostensión-inferencia. Tanto para defender el modelo de código como la perspectiva semiÖtica 
sería necesario demostrar de qué forma hablante y oyente llegan a tener no sólo un lenguaje 
comLÍn, sino también un conjunto de premisas a las que aplican de forma paralela idénticas reglas 
inferenciales. S. Gutiérrez (1996:77) seiïala que r. de Saussure consideraba que "el gran probll~- 
ma de la Teoría del Lenguaje consistía en explicar cómo dos hablantes se sitLÍan el uno frente al 
olro, emiten unos sonidos y se comprenden (...) se creyÖ que la solución se hallaba en el con- 



















MANUELA CAIALA PÉREZ 
cepto dc cÓdigo, lengllo o cO/llpetenÓo lingÜístico (...) la PragmMica ha desvelado la existcncia 
dc una cstratcgia específica de la comunicación humana, el proceso ostcnsivo-inferencial". Para 
D. Sperber y D. Wilson (1994), defensores dc la hip<Ítcsis ostcnsivo-inferencial, cxisten dos 
modalidades de comunicaci<Ín difcrentcs: la modalidad dc c<Ídigo y la modalidad inferencia/. 
Ambas modalidades son compatibles, puesto que la comunicaci<Ín incluye a la vcz procesos infe- 
renciales y de codilïcaci<Ín: utilizamos un modelo de tipo convencional (codilïcación/descodilï- 
cación) y otro de tipo no convencional (ostensi<Ín/inl'erencia). Ambos modclos sc combinan habi- 
tualmente para reforzarse mutuamente y favorecer la eficacia comunicativa. Apoyándosc cn cstos 
postulados dcfincn así cl principio dc comunicaci<Ín ostcnsivo-infcrencial (1994:R3): "el emisor 
produce un estímulo que hace mutuamente manifiesto para sí mismo y para el oyente que, 
mediante dicho estímulo, el emisor tiene intención de hacer manifiesto o más manifiesto para el 
oyente un conjunto de supuestos (I)". Dichos autores entienden que al comunicalllos nuestra 
intención es la de alterar el enlOlllO cognitivo de nuestros destinatarios, esperando que sus pro- 
cesos mentales se vean afectados. Entienden la comunicaci<Ín humana como un proceso inten- 
cional, ostensivo, que va desde "mostrar", donde se proporcionan fucrtcs evidencias directas para 
el nivel de informaci<Ín, hasta "decir que" dondc todas las evidencias son indirectas. Tanto en lln 
caso como en otro, cualquier tipo de vacío se llenará no con más codificación sino con infcrcn.. 
cia en la respuesta rccepciona/. La hip<Ítesis ostensivo-inferencial 'parte de la idea de que la 
mayor parte de las oraciones pueden uti lizarse para expresar un nlÍmero muy clevado de pensa- 
mientos distintos': la diferencia dependerá de las condiciones de eJnisiÔn y de recepción, los fac- 
tores extralingiiísticos a los que s<Ílo la perspectiva pragmática tendrá en consideración. )\;0 sig- 
nilïca que los aspectos gramatical o semántico no sean relevantes, sino que adoptando una pers- 
pectiva de tipo pragmático puede darse una interpretaciÔn completa de los enunciados. 
2. Pragmática de la comunicaciÓn publicitaria. 
2. 1. La puhlicidad como fenÓmeno comunicativo. 
Una delïnieiÔn de publicidad incluirá siempre el concepto "comunicación": comunicacJon 
social, comunicación de empresa, comunicación intencionada o lucrativa, comunicación corpo- 
rativa, etc. 
En la publicidad encontramos un mensaje con significado, emitido por alguien con alguna 
intención y recibido e interpretado en una determinada situaci<Ín a través de un soporte. Desde la 
Teoría de la comunicaci<Ín encontramos todos los elementos necesarios y desde la semi<Ítica, los 
contenidos anali/.ables e interpretables. 
Es cierto que las seiÏales comunicativas que utiliza la publicidad resultarán, en ocasiones, más 
complejas, con más carga connotativa, con Icnguajcs yuxtapuestos, lo mismo quc ocurre con los 
soportes que utiliza. Ambas características son producto de la finalidad externa intrínseca a este 
tipo dc comunicación. Dicha finalidad exige condiciones como el recucrdo, la atenci<Ín, la dife- 
rencia y no sólo el traslado de información o la alteración del entolllo cognitivo. 
La publicidad cs un tipo de comunicación con una serie de características quc, cn parte, tiene 
en comlÍn con cualquier tipo de comunicaci<Ín, pero posee otras quc son particulares, de ahí la 
neccsidad dc uua pragmática de la comunicación publicitaria. 
2. 2. Elementos coml1nicativos en puhlicidad: pragmática delmodclo. 
2. 2. 1. Emisor: polifonÍa, conocimiento del otro, os tensiÓn y unidireccionalidad. 
A la hora dc definir quién cs el emisor publicitario no encontramos una rcspuesta línica. La 
ereaci<Ín publicitaria pasa por diferentes fases que van dcsde la cmpresa anunciantc Iwsta la 

























PRAGMÁTICA DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
agencia de publicidad que genera un determinado mcnsaje, pero tanto cn un polo como en otro 
eSl<í prescntc el emisor. Tampoco hay que olvidar que emisores son también los protagonistas de 
un determinado anuncio o incluso el soporle clegido. Todos ellos nos darán una seric dc estÍnlu- 
los comunicativos importanles a la hora de captar el eje dclmensaje. Lo importante es que todos 
estos "emisores" sc complementen dc una forma óptima. Prescnciamos cn publicidad un cjcm- 
plo de la llamada polifcl/lía ennncialiw(. Dicha polifonÍa será tanto física, caso que señalábamos 
antcriormentc, como entendida cn cl sentido de O. Ducrot (1 9R4: 175) que rescata los poslulados 
de M. BajtÍn: "para BajtÍn hay una categoría dc lcxtos, y en especial los literarios, en los cuales 
es prcciso reconocer la existencia dc varias voces que hablan simultáneamentc, y dondc no hay 
ninguna quc sea preponderantc y que juzguc a las demás". El mismo Ducrot desarrolla una leo- 
ría polifÓnica de la ennnÔc/(;iÓn dondc distinguc cntrc las "voccs" del discurso polifónico dos: 
(i) la dcl locutor: pcrsona responsable del discurso, pcrsona quc lo cscribc; (ii) la de los cnun- 
ciadores: voces que hablan o resucnan en la enunciación sin ser responsables del enunciado. 
Pueden ser otros individuos que brindan su voz, su pcrsona u otros textos, música... elementos 
de transtextualidad. El concepto de elllisor LÍnico sólo se puede aceptar cn el análisis de la comu- 
nicación directa y simple, pero no es válido para casos como el de la ironía, la metáfora, el len- 
guaje indirecto, los mensajes con implicatunls o la literatura, donde el principio de polifonÍa está 
latente. Dentro de estos mensajes polifónicos debe incluirse la publicidad: en muchas oeasioncs 
la publicidad cs un tipo de comunicación indirecta, un mensaje con implicaturas o una metáfora. 
La voz dc la publicidad no es única. 
La empresa, al igual que eualquicra que pretenda conseguir algo de otros, frecuentemcnte 
más numcrosos y hetorogéneos en sus deseos, prei'erencias, actillldcs y/o comporlamientos, nccc- 
sitará relacionarse con cllos y, en concrcto, comunicarse. Los problemas que plantea cntonccs la 
comunicación eficaz se rcducen a dos: (i) dcfinir c identificar sus receptores -gencralmentc 
numerosos y hcterogéncos- es una tarea difícil, que exige conocerlos individualmente y cono- 
cerlos en términos de sus características propias que les haccn ser diferentes del resto; (ii) dife- 
rcnciar grupos de individuos de comportamientos hctcrogéncos dcntro de cada grupo y clara- 
mente di ferentes de unos grupos a otros. Si por algo se di ferencia la comunicación publicitaria 
cs por el exhaustivo cuidado que pone el cmisor a la hora dc conoccr a su receptor. La publici- 
dad busca la homogeneidad dcntro de la heterogcncidad. Se produce una especie dc "empatÍa 
comunicativa" con el receptor y antes de que cl futuro consumidor pucda contemplar el produc.. 
to final (cl anuncio), se han producido una serie de interacciones entre diferenles emisores-hipo- 
téticos receptores'. 
Según clmodelo de comunicación humana descrito por D. Sperber y D. Wilson, el modelo 
de ostensión-inferencia defiende que la comunicación se realiza por medio de Índices que el 
comunicador proporciona con cl fin de que el deslinatario pueda inferir su intenciones. Seglín 
estos autorcs, al emisor le corrcsponde la oslensión (1994:204): "un emisor que producc un cstÍ- 
mulo ostensivo eSlá intentando cumplir dos intencioncs: primero la intención informativa, para 
hacer manilïesto al oyente un conjunto dc supuestos (1), y segundo, la intención comunicaliva, 
para hacer su intención comunicativa mutuamente manifiesta". Comunicarse mediante ostcnsión 
consiste en producir un determinado estímulo con el objetivo de cumplir una inlención informa- 
tiva y con el propósito además de una interacción comunicativa. lJna comunicación de tipo 
oSlensivo nos da "pistas" comunicativas sobre el "rol comunicativo" de nuestro interlocutor, algo 
que se debe tener siempre presente cada vez que se produzca una interacción. Al respecto D. 
Jorques (1995:30) señala que "el enlramado formal dc la comunicación implica siempre eseeni- 
lïcaeión social (...) Los hablantes señalan sus intenciones y expectativas adoptando una de talcs 
posiciones y moviéndose en el espacio social, sé/nico y temporal de la comunicaciÓn. Esto es 
indicativo de que los interlocutores poseen sin duda un repertorio Iïnito de concepciones de rolcs 
:\. 
- Son los lIallldos estudios de mcrcado c investigaciÓn comercial. CJ'.l'olo.Y. y Tonuís, L. c:. (1993): !'mdll('(,'Ùíll 
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o patrones interaetivos a partir del cual tratan de construirse un rol para sí mismo procediendo a 
la orquestación de los "gestos" sociales que emiten". Frente a otras formas de transmisión, la 
comunicación ostensiva, además, puede tener implicaeiones sociales diferentes. Atendiendo al 
caso concreto de la comunicación publicitaria vemos que este aspecto es sumamente relevante: 
I'rente a otros tipos de comunicación, la publicidad une a la ostensión la persuasión, de manera 
que el aspecto intencional tanto comunicativo como informativo es latente. Las consecuencias, 
tanto a nivel eognitivo como de comportamiento social, serán la base y el objetivo de este tipo 
de comunicación. Si la publicidad pretende crear o favorecer un determinado producto, servicio 
o actitud debe hacerlo a nivel de entol11o cognitivo, pero a la vez esta actitud implica un aspecto 
social puesto que el cambio cognitivo se verá rel'lcjado posteriormente por el receptor en la 
adquisición del producto, servicio o actitud. 
Una de las características que comparte la comunicación publicitaria con la comunicación 
social o de masas es que, en esta última, no hay capacidad de interacción del emisor y del recep- 
tor; se dirige a un público, a un número de seres humanos heterogéneo y anónimo. La publicidad 
ha estudiado a este grupo de receptores previamente, sin embargo no establece entre el emisor y 
el receptor una relación comunicativa de tipo bidireeeional, no existe posibilidad de respuesta. 
2. 2. 2. Receptor: protagonismo, idealizaciÓn e inferencia. 
El receptor puede considerarse el elemento en t0l110 al cual gira todo el rroccso de la conlll- 
nicación publicitaria. Del receptor, a la publicidad, le interesa todo, en especial su mente, los pro- 
cesos mentales que en ella se desarrollan, pues determinan su forma de actuar, su comporta- 
miento. Como producto, el anuncio publicitario sólo tiene sentido si es recibido, porque del 
receptor y de su actuación posterior depende su eficacia. 
A la hora de configurar un determinado rroducto publicitario se estudia un determinado seg- 
mento poblacional que pueda identificarse con el público objetivo al que se dirige la comunica- 
ción. Se crea un "receptor modelo" o "recertor ideal". Al igual que en la Teoría de la recepción, 
todo texto publicitario dcberá prever un Lector/Reeertor Modelo que coopere en la actualización 
del texto de la manera prevista por dicho texto. El texto se configurará, para ello, en una lengua 
determinada, con un determinado léxico, género, señales comunicativas, que produzcan una 
situación armónica para la actualización del texto ror rarte del Lector/Receptor Modelo. El com.. 
ponente empírico de este Lector/Receptor Modelo podrá o no demostrarse dependiendo de la 
actualización del texto o de la cooperación interpretativa. 
El modelo de ostensiÔn-inferencia otorga al destinatario el proceso inferencial, pero advir- 
tiendo que (1994:R7) "el destinatario no puede ni descodilïcar ni deducir la intención eomunica- 
tiva del emisor. Lo mejor que puede hacer es construir un supuesto sobre las bases de las prue- 
bas que ofrece la conducta ostensiva del emisor (...) el proceso de comprensión inferencial es 
global", de ahí que algunas veces la comunicación pueda fallar. El mecanismo deductivo de la 
inferencia deriva implicaciones de cualquier información, sea nueva o conocida, en relación a la 
información ya poseída: el entol11o cognitivo. Al combinarse reglas de tipo analítico o sintético 
con la informaciÔn conocida se da lugar a la imrlieaeión con textual y a determinados efectos 
contextuales, que sólo se producirán cuando la información sea relevante al relacionarse un 
supuesto que nos viene dado con un contexto. El comportamiento del receptor publicitario es de 
tipo deductivo, inferencial, pasando por las el aras de (i) deducción -el emisor envía estímulos de 
tipo ostensivo y el recerlor relaciona el texto publicitario con otros textos que ya conoce..; (ii) 
conlexto -usa las premisas de su entorno cognitivo-; (iii) relevancia -dentro de una marca de tex.. 
tos publicitarios, generan más atención o son más relevantes los que cuenlan con la participación 
del receptor dentro de un juego de signifieados-. 
2. 2. 3. Mensaje: señales cOll1unicativas e intertextualidad. 
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viene estructurado por signos de diversos c<Ídigos, muchas veces difíciles de delimitar: palabra y 
gesto, palabra e imagen, palabra, imagcn y música, palabra y paralenguajc. Existc gran variedad 
de formas para rcalizar la comunicaci<Ín, cada una dc ellas con fines específicos. El lenguajc no 
se reduce al gramaticalismo dc la Icngua ni a los preciosismos de la eseritma: sus posibi lidades 
son infinitas. La publicidad aprovccha la riqucza dc las posibilidadcs cxpresivas del lenguaje y 
utiliza todas las varicdades posihles en cuanto a seijales comunicativas. Existen Icnguajcs perci- 
bidos por un solo sentido, los lenguajes unidimensionales: estos lenguajcs sc ven restringidos en 
cuanto a empleo y cficacia, porque no son lenguajes completos al no integrarsc cn cl cOlllinuo 
cspacio temporal en el que vivimos. Para ello es ncccsaria la complcjidad dc los lenguajes bidi- 
Illensionalcs I'ormados por la acumulación o fusi<Ín de lenguajes unidimensionales. En una unión 
del audio y dcl vídco, cl sonido y la imagcn no están yuxtapuestos sino fusionados, el sonido 
toma su sentido en funci<Ín de la imagen y ésta obtiene una significaei<Ín distinta a la quc tendría 
en solitario. Exactamcntc oeurrc con la fusi<Ín dc la imagen con el texto, formando un nuevo len- 
guaje bidimensional, que pcrmite comunicar múltiples informaeioncs además de las contcnidas 
en la scntido estricto de la palabra, es la relaci<Ín palabra e imagen. 
En publicidad no s<Ílo se produce la fusi<Ín de seijales comunicativas, también se fusionan 
tipos de discurso: refercncias a la literatura, a la rctórica o al artc. En publicidad se da la inter- 
tcxtualidad, un texto incorpora otro texto. Este conecpto tiene una relaci<Ín directa con la polifo- 
nía enunicativa y las voces subyacientcs scñaladas por Bajtin y rccupcradas por Ducro!. En cstc 
caso las voces son más potentes: se trata de textos reflejados en otros textos, tcxtos que ayudan 
a captar la atenci<Ín del receptor, porque los eoncocc o simplcmente los ha incluido como mode- 
los discursivos cn su conocimicnto dclmundo. 
2. 2. 4. Contexto: situaci6n y actitudes. 
litl vez sea la llamada Teoría de la Rel(!\!al/cicl, propuesta por D. Sperber y D. Wilson, la que 
mejor considcrc el contcxto cn rclaci<Ín a los procesos dc comunicación humana. El presupues- 
lo fundamcntal de la teoría de la relcvancia es que la mente está programada dc tal manera que 
au(omáticamcntc prcsta atcnción a toda aquclla información que Ic rcsulta pcrtinente. Las con" 
sccucncias a ni vel de la comunicación humana es que comunicar pasa a considcrarsc reclamar la 
atenci<Ín del oycnte, pero si la información sólo sc considcra como tal si es relevante, cntonces, 
por cimero hecho de participar en un acto comunicativo, el hablante genera cxpectativas de rele- 
vancia. De todas las interpretaciones posibles de un enunciado, la única racionalmcntc justifica- 
ble para el oycntc sed aquclla quc satisfaga dichas cxpcctativas. Un fragmcnto de informaci<Ín 
es pertinente cuando intcractúa con las suposicioncs del oycntc accrca del mundo y las modilï- 
ca: cuando modifica su contcxto '0 entolllo cognitivo. Esto se puede llevar a cabo dc trcs manc- 
ras distintas: reforzando suposiciones ya existentes, contradiciéndolas y eliminándolas o combi- 
lIándose con ellas para dar lugar a lo que Spcrber y Wilson llaman illlplic:aciol/es cOl/textllales: 
implicaciones derivadas de la uni<Ín dc aquclla inl'ormaci<Ín de que cl oycntc previamente dispo- 
ne y dc aquélla que recibc a través dcl enunciado. El contcxo dcbcrá ser considerado como el 
conjunto de creencias y suposiciones que el sujeto construye para la interprctación dc encuncia- 
dos, ya sea con arreglo a sus capacidades perceptivas, como en virtud de las suposiciones alma- 
ccnadas cn su memoria o dc la interprctaeión dc cnuneiados previos cn cl disemso. 
Un conccpto quc va directamcntc unido al de contexto cs el de actitud: D. Krech et al. 
(197X: 152-5:1) señala que "las respuestas sociales de un individuo reflejan sus actitudes, sus sis- 
temas duraderos dc valoracioncs posititvas o negativas, sus scntimientos y sus tendencias en pro 
y cn contra con rcspccto a dctcrminados fcnómenos socialcs (oo.) al dcfinir las actitudes como 
sistenlas 110 hacemos más que subrayar la vinculación quc cxiste entre los tres componentcs dc 
las actitudes. Dichos componcntcs son (oo.) los conocimientos, los scntimicntos y las tendencias 
reactivas de un individuo (...) el componcnte cognoscitivo de una actitiud consistc cn las creen- 
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tcma son sicmprc juicios dc valor; csto cs, quc implican una valoración positiva o ncgativa (...) 
los componcntcs cognoscitivos y rcactivos sc hallan íntimamcntc rclacionados cntrc sí (. ..). El 
cOlllponcntc scntimcntal se rclÏcrc a las cmocioncs, los scntimicnlOs vinculados a un detcrmina- 
do objcto (.. .). Es csta carga cmotiva 
la quc dota a las actillldcs dc su caráctcr motivacional e 
insistcntc (...) El componcntc rcactivo dc una actitud incluyc toda inclinación a actuar dc una 
mancra dcterminada antc cl objeto dc dicha actitud. Si, por cjcmplo, un individuo manticnc ulla 
actitud I'avorablc hacia un objcto, sc scntirá dispucsto a mantcncrlo, ayudarlo o accptarlo; si es 
IIcgativa, dicha actitud tcndcrá más bien a dcstruir/o o a rcchazarlo". El cmisor publicitario tcn- 
dní cn cucnta cstos trcs componcntes a la bora dc dirigirsc al rcccptor y su actuación hará quc sc 
pucda producir un dctcrminado cambio dc actitud: scrá fundamcntal cl componcntc rcactivo, 
unido dc forma dirccta con la hipotética y dcscada acción última dc compra o consumo por partc 
dcl rcccptor. 
No hay quc olvidar quc toda comunicación publicitaria pucdc scr considerada un texto y 
como tal dcsarrollará dcntró dc sí un contcxto propio quc, postcriormcntc, tcndrá un rcflcjo cxtcr- 
no cn los rcceptorcs dc dicho mcnsajc. La publicidad nos traslada a situacioncs dondc "sí quc cs 
oro todo lo quc rclucc" y cn csta invitación a un "IVondcrfull IVorld" sc dcsarrollan los mcnsajcs 
quc intcntan dcmostralllos adcmás quc cs así rcalmcntc. Sc fïctiviza, sc imagina, apclando al 
dcsco dc todos dc un mundo sin problcmas, dondc todo sc rcsuelvc o sc mcjora sólo con com- 
prar o usar cl producto o scrvicio publicitados. 
2. 2. 5. AmbigÜedad y participaciÓn: tendencias cOJllunÍcatÍvas. 
El jucgo dc la ambiglicdad y la consccucntc rcsolución cn la reccpción forma partc dc las rcglas 
inlercncialcs a las quc sc vc somctido cl individuo cn dctcrminados proccsos comunicativos, por 
ejcmplo cl publicitario. En la publicidad se cncucntra uno dc csos casos scñalados por S. Gutiérrc/. 
(1004:'10-/11) CII los quc "a vcccs, cl hablantc, con cl fin dc producir cfectos discursivos (humorísti- 
cos, cstilísticos, ctc.) prcscnta una sccucncia ambigua con la ccrtidumbrc dc quc cl oycntc clcgirá una 
opci6n quc lucgo tcndrá quc corrcgir por scr incompatiblc o no pcrtincntc con cl contcxto postcrior". 
y cs quc clmcns,~ic Iingliístico cs polivalcntc: R. Escarpit (l07ó: 113) scñala al rcspccto dc csta poli- 
valcncia quc cs "dcbida a la ambigucdad dc la rclación signifïcantc/signilïcado. Pucdcn scr compa- 
tiblcs al mismo ticmpo unl.'Ontil1lllll1/ quc scría cl "pensamicnto", la dcnotaci6n dc rcfcrcntcs más o 
mcnos complcjos y la connotación bicn dc fantasmas individuales, bicn de símbolos colcctivos. Todo 
cl sccreto dc la litcratura cstá cn jugar con csa ambigíicdad". Sc cntra cnllllO dc los problcmas dc la 
pragmática: el signilïcado no convcncional. Al rcspccto, M. V. Escandell (1994: 1 ó-17) sosticnc que 
"no hay una corrcspondcncia biunívoca constantc cntrc rcprcscntacioncs fonológicas c intcrprcta- 
cioncs. Y, sin cmbargo (...) csto no constituyc ncccsariamcntc un obstáculo para la comunicación. 
Dc hccho, contamos sicmprc con la posiblilidad dc quc haya una cicrta scparación cntrc lo quc sc 
dicc (cntrc los signilïcados Iitcralcs dc las palabras quc sc pronuncian) y lo quc sc quicrc dccir (la 
intcnción conlllllicativa subyacicntc)". Antc csta silllación, la solución propucsta cs quc (1994: 17) 
"hcmos dcsarrollado complcjos mccanismos dc infcrcncia quc cntran cn funcionamicnto aulollláti- 
camcntc para hacclllos rccupcrar lo quc nucstros intcrlocutorcs Cjlli.l'iemll decir a partir dc lo quc rcal- 
mcntc dijeron". Todos cstos proccsos infcrcnciales tcndrán cn cucnta factorcs cxtCIllOS al sistcma 







2. 2. 6. Publicidad y actos de habla. 
La cmisi6n dc una oraci6n IIcvada a cabo cn las condicioncs apropiadas cs el acto dc habla 
y sc considcra la unidad mínima dc la comunicación lingliística. La publicidad prctendc hacer 
que alguicn rcsponda dc una forma dctcrminada a los cstímulos comunicativos contcnidos cn cl 




'1. - Van Di.ik, T. A. (19X7: I X2) los define como "un acto por el cual cierlos aclOS de habla eslÜ norienlados a la obten- 
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PRAGMÁTICA DE LA COMUNICM:IÓN PUBLICITARIA 
básicos de esta modalidad de comunicación de masas. Este "querer que otros hagan" se traduce 
en actos de habla, en concreto en actos de habla perlocutivos". 
En publicidad hay muchos usos cn los que el hablante quicrc dccir algo ligcramente difcrcn- 
te de lo que realmente expresa: estos usos reciben el nombre de actos de habla indirectos. Muchas 
han sido las aportaciones al respecto: Searle (19ó9), Gordon y LakolT (1971), Searle (1 (75), 
Morgan (1 97~), Y después de hablar de condiciones de j(1Iicid(/d, sinceridad e// las peticiones. 
lIIultiplicidad de estlïlctums o cO//l'e//cio//(/lidad de actos, no se ha llegado a una solución uni- 
forme. Lo único cierto es que en los actos indirectos la fuerza ilocutiva y la forma Iingllística no 
presentan una relación armónica y que el receptor deberá confeccionar con dosis de inferencia. 
3. Pragmática de la comunicacilÍn literaria. 
3. 1. Literatura y comunicacilÍn. 
La caracterización de qué es la literatura ha sido, y continua siendo, uno de los objetivos 
centrales de la teoría literaria. La perspectiva pragmática podrá aportar su contribución a la 
hora de delimitar de forma más precisa los criterios para poder establecer una frontera entre lo 
que es y lo que no es literario. Al respecto M. V. Escandell (1 9<)(j:203) señala que "cn la comu- 
nicación literaria, por tanto, no están vigentes las reglas de adecuación: no se dan los requisi- 
tos exigidos, ni se generan las expectativas y los comportamientos habituales, ni se producen 
los efectos esperados; además, tampoco la referencia funciona del mismo modo en que lo hace 
cn el empleo corriente. (...) y es que los lectores sabemos de ({//tema//o que no cabe esperar 
que se satisfagan los principios que rigen los intercambios cotidianos". La literatura presenta 
una situación de cOll1unicación peculiar y característica, difeI'llte a la intcracción directa y a 
otros tipos de comunicación diferida. Esta difcrencia viene dada no sólo por el código estéti- 
co, sino por la disposición de los elementos de orden extralingliístico, reflejados en los actos 
de creación y lectura. 
3. 2. Cal'llclerizacilÍn pragm:ltica dclmodclo literario. 
3. 2. 1. Emisor-autor. 
El emisor literario exige una cualitïcaci6n: la de ser autor. El autor implica creación y la cre- 
ación implica la novedad. El acto de la creaci6nliteraria no responde a ninguna necesidad, la lite- 
ratura se ofrece, pero no se impone. 
Teorías como las expresivas consideran al autor el elemento principal, llevando este princi- 
pio hasta sus últimas consecuencias la crítica romántica. Al respecto, .J. 1" García (1996:43) seña- 
la quc "parece lógico pensar quc existan relaciones funcionales entre creación y creador, entre 
texto y autor. Lo que resulta problemática es establecerlas correctamente". El emisor pasa, en las 
poéticas del siglo XX, a ser un autor ausente y el receptor recibc la responsabilidad casi exclusi- 
va de la comunicación literaria. 
El emisor/autor literario se comunica ostensivamente: existe una intención del autor, lo que 
éste quiso expresar. El emisor/autor envia señales comunicativas con la intención de que su lec.. 
LOr ideal haga suyo su significado, asuma su mensaje. Algo muy diferente es que lo consiga, cues- 
tión que depende dcl propio texto (fenómenos de polisemia, ambigliedad o hermetismo) y de las 
capacidades y circunstancias de cada lector. 
Existen voces de aulOr dentro de la creación literaria: autor re({1 (persona que lleva a cabo la 
acción de escribir la obra), ({utor litemrio' (hablante imaginario o voz literaria de la obra) y auto/' 
im/J/ícito (imagen ideal que la lectura de una obra produce del autor que la escribi6). 
5. - Especial interés se ha dedicado, en las Últimas tléealhls. ,ti antor literario del género narrativo. Se distingne. 
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3. 2. 2. Receptor-lector. 
La obra literaria se hacc obra una vez cfcctuada la lectura por parte del receptor/lector. Para 
que esto se produzca no basta el acto de leer, sino que lo principal es que el lector descifre de 
forma correcta cl mensaje. Las obras litcrarias presentan un fuerte carácter polisémico que las 
convierte, tomando llllO de los conceptos de U. Eco, en "obras abiertas". Dicha apertura invita a 
la participación recepcional, a que el receptor logre inferir los contenidos verdaderamente comu- 
nicados por el emisor/autor. 
El receptor/lector supone un condicionante a la hora de la creación literaria: sus gustos, sus 
preferencias deben ser consideradas por el autor, aunque no participe directamente en ellas". 
Al igual quc para el autor, la literatura contemporánea ha realizado distinciones conceptuales 
respecto al lector. Existen, de esta forma, varias "voces recepcionales" a las que irá dirigido el 
mensaje literario: lector re(/I o elllpírico (el que realmente lee el texto), lector litc/'{{rio o I/(/r/'{{- 
tario (destinatario ficticio al que se dirige el narrador) y lector illlplícito o lIIodelo (conjunto dc 
condiciones necesarias para que la obra literaria produzca sus efeetos). 
3. 2. 3. Mensaje-código estético. 
Muchas han sido las aportacioncs a la hora de caracterizar el llamado "lenguaje literario". En 
literatura no hablamos de lengua sino de lenguaje diferente. Un lenguaje individual, connotativo 
e imaginativo, que actúa con libertad frente a lo establecido en las normas de la lengua standar. 
Esta forma responde a la esencia misma de lo estético, al misterio de hacer ver algo que debe ser 
descubierto y descifrado posteriormente. El lenguaje literario se sirve de metros rítmicos, de lïgu- 
ras, de tópicos para conlÏgurar su universo crcalivo. 
3. 2. 4. Contcxto: cspacio y ticmpo. 
La comunicación literaria es una comunicación a distancia. Distancia espacial, puesto que 
emisor y receptor no se encuentran cara a cara, no existe bidireccionalidad ni posibilidad, por 
tanto, de respuesta inmediata. También distancia temporal porque cualquier obra literaria podrá 
ser leída, actualizada como obra en proceso de lectura, en cualquier momento, con las posibles 
consecuencias de interpretaciones diferentes. 
La obra literaria como mensaje contiene su propio contexto. El contexto literario, al que nos 
remite lo literario, es un contexto normalmente que juega eon la ficción, con la creación y poco 
con la realidad'. Este hablar de otros a través de otros hace que la literatura no se considera un 
acto de habla en sentido estricto. Es casi un acto. 
4. Rclación cntre amhos modelos. 
Muchas son las similitudes que se encuentran a la hora de analizar los dos modelos presen- 
tados: 
I. El modelo comunicativo de ostensión-inferencia, parece ser el m.ís adecuado a la hora de 
analizar los dos casos'. Resulta especialmente interesante la actitud de descubrimiento que pose- 
en los dos modelos: la ostensión visla como "hacer ver" y no lanto como "moslrar" presente en 
6. - Ex iste un nwrketing literario que, a través de encuestas, logra cxtraer los gustos y prefcrencias litemrias de los 
conslllllidores. Actuallllcnte la literntum de viajcs IIcna los cstantes dc las librerías y poeos son los autores qne no 
han dedicado p;íginas escritas a este género. La historia ha registmdo casos extrelllos, COIllO la litemtura en pliego 
de eordel o por enlreg;ls. 
7. - Existe e1l1anwdo "realismo social", realismo que no se comporta como una noticia de prensa, es un realismo 
entre comillas, siempre cuenta con la imaginaciÓn del autor. 
H. - Es cierto que sus defensores, D. Sperber y D. Wilson, tmsladan su modelo a todos los <Ímbilos cOlllunicalivos 
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PRAGMÁTICA DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
la literatura y en la publicidad favorecen un proceso de inferencia claro en el receptor como única 
solución a la hora de resolvcr cl enigma prcsente en elmcnsajc. 
11. La ostcnsión cntcndida como "hacer vcr" -común cn las produccioncs publicitarias acuta- 
lcs y casi una constantc cn la obra litcraria- suponc un sinónimo dc ambigÜcdad quc implica el 
conccpto dc apcrtura. Apcrtura entcndida como participación dcl reccptor/lector en un jucgo dc 
significados creado intcncionalmcntc. Esta apcrtura-participación parccc ser una constantc dc la 
cstética contcmporánca, cs como si los difcrcntes entrccruzamicntos sígnicos y sémicos rcfleja- 
ran esa socicdad quc vivivos: una sociedad segmcntada, hetcrogénca, que superponc sus estralos 
y los mczcla dando como rcsullado la complcjidad. Es esa misma sociedad la que se nutre dc 
cstos tipos dc comunicación abicrtos, son ellos sus receptores y con ellos con los quc se quierc 
es\ableccr una comunicación. 
1I1. La prcsencia dc varias voces, lanto J'ísicas como lextualcs cs otra de las caractcrísticas que 
comparten tcxto litcrario y publicitario. Sc obscrvan voces cn clmcnsajc mismo, voces quc crean 
y voccs que hablan. I.as voces tcxtuales nos rcmitcn al colloge, a la mezcla y superposición tcx- 
tuales, dondc todo cs rcflejo dc todo. 
IV. La /ïccionalidad, la ereación y la rcferencia a otros mundos creados, y tal vez dcseados, 
cs otro dc los puntos cn común. Ambos tipos de comunicación consiguen a través dc algo quc 
sabcmos invcntado, cstahlccer un cspccial contacto con sus reecptores/lcctorcs. 
V. La distancia entre los dos componcntcs principales dc la comunicación, emisor y reccptor, 
sc observa cn los dos casos. Tal vez por la propia naturale/.a de cstc tipo de cOlllunicaciones, la 
distancia se hace neccsaria. La participación del receptor/lcctor ya sc ve rcalizada a la hora cn 
que éstc recibe dc I'orma correcta el mcnsajc cnviado. 
5. Conclusioncs. 
Dcsdc un punto de vista comunicativo, parece ser quc la distinción cntre comunicación dc 
masas, cntendida como acccsiblc a cualquicra, y comunicación minoritaria, la litcralura, ha quc- 
dado un tanto obsolcta. 
Particndo desdc una pcrspectiva dc tipo pragmático, sc observa que muchos dc los proccsos 
prcsentes cn el caso litcrario son comunes al caso publicitario. Se puede sostener que son dos 
tipos dc comunicación quc sc comportan dc forma similar: no hay quc olvidar que la publicidad 
puede considcrarse la rctórica del siglo XX cn la quc, desdc un ágora virtual, recibimos ideas, 
actitudes y persuasioncs. La publicidad, adcmás, desde sus orígenes ha sabido bebcr dc la fucn- 
tc dc la estética y de la cxpresión artística como hcrramienta comunicativa. 
Parecer scr, por tanto, un problema de imitación: ya comcntó MacLuhan que la publicidad 
cra cl artc y la ciencia del siglo XX. 
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